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 چکیده
پذیري اجتماعی بر برند شخصی ورزشکاران با نقش پژوهش حاضر با هدف بررسی میزان اثر مسئولیت

 ةجامعکشور بدنی ربیتآموختگان تدانشدانشجویان و است.  شدهرت و دلبستگی به برند انجام میانجی شه

با استفاده از و ساخته محقق  نلاینآ ةنامطریق پرسشاز ،هانفر از آن 207تشکیل دادند که آماري پژوهش را 

و نتایج شدند آماري انتخاب  ةبه عنوان نمونهاي اجتماعی هاي ورزشی شبکهگیري دردسترس در گروهنمونه

 هئو مدل نهایی اراشد افزار ایموس محاسبه نرم ازطریقسازي معادلات ساختاري لآن با استفاده از روش مد

با ( دلبستگی به برند برند وشهرت  ،برند شخصی ،پذیري اجتماعیمسئولیت)نامه پرسش کلی . پایاییشد

ی ابزار از روایی سازه با روای ةبراي محاسب ،همچنین .درصد محاسبه شد 95 ،لفاي کرونباخاستفاده از روش آ

کی از برازش بود. نتایج حا پژوهشار استفاده شد که نتایج بیانگر روابودن ابز تحلیل عاملی اکتشافی کاربرد

بین نیز بیشترین میزان . درایناستثیر تمامی مسیرهاي مدل پیشنهادي پژوهش أمناسب مدل مبنی بر ت

د بر برند شخصی درصد( و شهرت برن 77پذیري اجتماعی بر شهرت برند )اثر مربوط به میزان اثر مسئولیت

درصد قرار دارد.  56برند با به اجتماعی بر دلبستگی پذیري و پس از آن مسئولیت استدرصد(  76)

هاي پژوهش توجه به یافتهبا ترین میزان اثر را دارد. درصد پایین 17برند بر برند شخصی نیز با به دلبستگی 

تواند هاي اجتماعی یکی از عواملی است که میمسئولیت حیطةدر  ورزشکارانتوان بیان کرد که فعالیت می

را  د هواداران به یک برند مشهور تبدیل کند و دلبستگی هواداران به برند شخصی ورزشکارنزها را آن

 .ا عاید جامعه و خود ورزشکار کندو از این راه فوایدي ر افزیش دهد
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 مقدمه
 ،امروزه اند.د و اثری از خود بودهادنبال ثبت نمادها و جاگذاری نمبههمواره  ، افرادطول تاریخدر

گيری روند و اهميت برند در شكلشمار میها بهبرندها نمادی از هویت محصولات و حتی انسان

انحصار محصولات و تنها در  ،است. برند نشدنیانكار وکارهای مرتبط با کسبتباطات و جریانار

(. 1393توانند برند شخصی برای خود داشته باشند )صائميان، شخاص نيز میو ا ها نيستسازمان

امل درونی ای از عوسازند. یك برند شخصی آميزهرا می تصویر برند او شخصی هر فرد هایویژگی

 ةونی او مثل چهره، زبان بدن و شبكها و اهداف و نيز نمادهای بيرآرمان ،هافرد مثل نظام ارزش

مورد خواهند دیگران درچيزی است که می برندسازی شخصی. (2011، 1مورگانارتباطات است )

، 2)لایل و وستچ استبرندسازی کل  یه و اساسبنابراین، برندسازی شخصی، پا ؛احساس کنندافراد 

 هایمحيط بازاریابی در و فروش در اثرگذاری قدرت از فراتر چيزی شخصی برند ،روایناز ؛(2012

د ینااز برند شرکتی است و صرفاً یك فرتر برند شخصی کمی گسترده ،ن لحاظاز ای .است رقابتی

برندسازی برای  حاضر،درحال (.2008، 3)هيوبرت و رامپرسادشود ای محسوب نمیبازاریابی حرفه

های ورزشی همانند برندسازی محصولات مختلف افزایش یافته و اهميت زیادی پيدا کرده شخصيت

 مختلف هایپژوهشهایی فراوانی دارد که در ها نيز مزیتازی برای شخصيتاست. این نوع برندس

برند، دستمزد خود را بالا میورزشكاران مشهور  صورت کهاند؛ بدینها نشان داده شدهاین مزیت

تی در دوران افت و رکود و حتی وق دهندم به تيم دیگر را افزایش میهای انتقال از یك تيهزینه

(. ورزشكاران 2002، 4دارند )گلادن و فانكنمیبر دست از حمایت آنانها ان آنطرفدار، هستند

کنند تا با خلق می طلبیفرصتها برند جا افتاده باشد، برای سازمان ةمثابها بهمشهوری که نام آن

، ، با ایجاد ارزش برنداینبر ا به گوش مشتریان برسانند. علاوهاستفاده از این مزیت، پيام خود ر

و از آن  کننداین ارزش را حفظ  ای خود نيزپس از ورزش حرفه توانند در دورانورزشكاران می

 (.2006،  5، کاتلر و شيلدز)رین کننداستفاده 

 لازمدید جامعه قرارگرفتن  های فردی و درب و بهبود شایستگیکس ،برای ساخت برند شخصی

کند. اگر پيدا میبودن معنا شدن و تازهتازهچنين، همتگی با خلق ارزش و نوآوری و است. ذات شایس

در دور تكرار و  اما داشته باشد نيزی داشته باشد و نگرش خوبی یش و مهارت سطح بالادانفردی 

(. 1393 کند )صائميان،برایش ایجاد نمینده باشد، شایستگی او اعتباری روزمرگی ما
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که نقش مهمی در برندسازی  استهای فردی از همين شایستگیپذیری اجتماعی نيز یكی مسئوليت

 شناسی،وظيفه حس به تنهاییبه «پذیریمسئوليت» یا «مسئوليت» ةکند. واژشخصی ایفا می

 به التزام احساس نوعی پذیری اجتماعیمسئوليت ،دیگرعبارت. بهدارداشاره  تعهد بودن وگوخپاس

 شكل فرد ذهن در که تاس دیگران به تقيد دليلبه ،های گوناگونموقعيت در فردی واکنش یا عمل

 اجتماعی پذیریليتئومس نقش فرایند (.1390خوشبين،  (گذاردمی اثر او بر رفتارهای و است گرفته

 که است اجتماعی یهاینقش از ناشی که انتظارات دیگران دانست به گوییپاسخ باید را جامعه در

 ،ورزش (.1391ميامی، ) کنندکسب میها را این نقش افراد جامعهکند یا تجویز می افراد به جامعه

 ازجمله های اخلاقیارزش و های اجتماعیمهارت از بسياری رشد و ایجاد برای مناسبی بستر بسيار

اساس مفهوم (. بر1395، ملاییو  ، نظرینژادپذیری اجتماعی است )رمضانیمسئوليت

وند و رمی شمارشهور نيز عضوی از اجتماع بهران مکه ورزشكااجتماعی، ازآنجاییپذیری مسئوليت

بر بهبود دارند، ضروری است علاوهبرابر محيط پيرامون خود مسئوليت مانند سایر اعضای جامعه در

نيز عملكرد ورزشی، اقتصادی و اجتماعی خود، ارتقای استانداردهای زندگی اجتماعی افراد جامعه را 

عی باعث بهبود ارزش پرداختن به مسئوليت اجتما (.2010، 1در دستور کار خود قرار دهند )آلوچنا

های فعاليت ةد. افراد مشهور با تلاش بيشتر درزمينشوبين هواداران و افراد جامعه میبرند شخصی در

. کنندیجاد توانند نگرش اخلاقی مثبتی را در ذهن مشتریان خود امبتنی بر مسئوليت اجتماعی، می

راستای توجه به نظام مسئوليت اجتماعی و انسانی در، به اصول اخلاقیتوانند با تعهد ها میآن

تداعی برند خود در اذهان مردم  برند مثبتی را از نام وو  ئه کنند، تصویر بهتری از خود ارااجتماعی

 (. 2010، 2، چيو، یانگ، و پای)لای کنند

 آن نقش دارد، شهرت یتتقو گيری وپذیری اجتماعی در شكلمسئوليت مؤثری که عوامل از یكی 

( 2006) 3سيلتائوجا ها و افراد مشهور است.شرکت ناملموس هایدارایی ترینمهم است که از برند

کردن ها و برآوردهبرند در تحقق وعده کنندة ميزان موفقيتشهرت برند بيانکه معتقد است 

 4ملو و گاریدو مورگادوها در آینده است. بينی رفتار آننفعان در گذشته و پيشانتظارات ذی

های کليدی و شود که از ویژگیصورتی مشهور میطورمعمول برند در( معتقدند که به2012)

نبه، جارسانی متمایز و همهآوری، کيفيت عملكردی بالا، خدماتمتمایزی نسبت به رقبا همچون نو

 برای مهمی رقابتی مزیت منبع تواندمی شهرت این برخوردار باشد. غيرهسفيران انسانی شایسته و 
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 هایفعاليت ةدامن بر که ميزان هر معتقدند (2006) 1برون و فوم گاردبرگ. شود محسوب برند

 مطالعات ادامة در هایابد. آنافزایش مینيز  شرکت آن شهرت شود، افزوده شرکت پذیرانةمسئوليت

 برای بيشتر شهرتی به دستيابی ها برایهای شرکتانگيزه از یكی که یافتند دست نتيجه این به خود

، ، علوی و پورمندانی)ابراهيمی ستا هاآن های اجتماعیمسئوليت به بيشتر تعهد خود، برندهای

1395.) 

تواند میرا ایفا کنند، این امر وليت اجتماعی ئنقش مسهای مشهور چهرهاینكه در جامعه  ،همچنين 

ود. دلبستگی و پيوند عاطفی افراد به یك برند ش هابه دلبستگی هواداران به برند شخصی آنمنجر 

 حسينی و پریشان،، شاهبينی کند )آقازادهپيشرند به حفظ رابطه با آن برا ها ممكن است تمایل آن

احساسات عاطفی و پرشور به یك  صورت( مفهوم عشق برند را به2006) 2ویا(. کارول و آهو1394

کار وابط با مشتری و تعيين عملكرد کسبرو ةدر توسع نقش مهمی ،برند. نام تجاری تعریف کردند

تر به مشتریان وفادار خيلی آسان ،کنندگانی که وابستگی بيشتری به برند دارندمصرفکند. می ایفا

سطح بالاتر  .خود پرداخت کنند ةبرند موردعلاقخرید د قيمت بالاتری برای نشوند و حاضرتبدیل می

 (.2013 ،3رکارابرند ایجاد شود )س دلبستگی بهآید که می ودوجاین وابستگی زمانی به

 شمارة یكد که در شكل گيرمی مدل پيشنهادی پژوهش شكلشده، با توجه به مطالب گفته 

 ،مستقل عنوان متغيرپذیری اجتماعی ورزشكاران بهوليت. در این مدل، مسئشودمیمشاهده 

عنوان متغيرهای و دلبستگی به برند به تو متغيرهای شهر عنوان متغير وابستهبرندسازی شخصی به

 اند.ميانجی درنظر گرفته شده

که در ادامه به برخی از  اندانجام شده پذیری اجتماعیمسئوليت های متعددی دربارة اثرهایپژوهش 

 پذیریمسئوليت که ( نشان داد1395اهيمی و همكاران )نتایج پژوهش ابر ها اشاره شده است.آن

ارتباط  همچنين،گذارد. یابی مشتری از برند تأثير میشده بر شهرت برند و هویتدرکاجتماعی 

یابی مشتری از برند طریق هویتتنها از ،شده و قصد خرید برنددرکپذیری اجتماعی ميان مسئوليت

 الگوی دوینتبه بررسی و  پژوهشی ( نيز در1395)، مظفری، آقایی و صفری هپذیر است. افروزامكان

پرداختند. که این پيامدها را  ایران ای فوتبالحرفه هایباشگاه اجتماعی مسئوليت توسعة پيامدهای

 درقالب باثبات گراییدرون و شامل شایستگی هامقوله .بندی کردندمؤلفه طبقه چهارمقوله و  نُه در

 اخلاقی، -فرهنگیتوسعة  مؤلفة درقالب بخشیمشروعيت و سازیفرهنگ فنی، توسعة مؤلفة

نيز  و اجتماعی عدالت و اشتغال ،اجتماعی توسعة درقالب سازیمفرح و سازیهمسان سازی،سالم

در  (1394) زاده، حيدری و نایباژدری شدند.بندی دسته اقتصادی توسعة درقالب برند ارتقای
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بعد کارکنان و  عی برند و درپژوهش خود دریافتند که مسئوليت اجتماعی در بعد جامعه بر تدا

( با عنوان 1394اصانلو و خدامی ) پژوهشزیست بر آگاهی از برند اثر معناداری دارد. نتایج محيط

ای و کيد بر نقش ميانجی کيفيت رابطهأند با تبر ةبستگی عاطفی مشتریان بر ارزش ویژثير دلأت»

شتریان موجب افزایش دلبستگی عاطفی م نشان داد که «رفتار شهروندی برند در بازار صنعتی

د رفتار شهروندی تواننای میطریق بهبود کيفيت رابطهها ازشود و سازمانای برند میکيفيت رابطه

تأثير »( با عنوان 1393) ، نورایی و شریفيانخليلی پژوهش برند را ارتقا دهند. ةبرند و ارزش ویژ

که ازميان نشان داد  «داری عوامل توزیعهای توليدی ورزشی بر وفاپذیری اجتماعی شرکتمسئوليت

قی بر وفاداری عوامل توزیع چهار بعد هرم مسئوليتی کارول، سه بعد اقتصادی، قانونی و اخلا

فرجاد  رجبی پژوهشنتایج اما بعد بشردوستانه تأثير معناداری را بر وفاداری نشان نداد.  ند؛تأثيرگذار

 ترجيح برندوشده يفيت ادراککبر پذیری اجتماعی بانك مسئوليتکه داد ( نشان 1392و همدانی )

نتایج  .بودمعنادار ترجيح برند برند بر  ةشدثير کيفيت ادراکأت ،ثير معناداری دارد. همچنينأت

های تأثير مشارکت مشتریان در برنامه»( با عنوان 2016) 1، یی و باگوزیچا پژوهش

ارتباط مثبت و  نشان داد که «ند تجاری و وفاداری برندپذیری اجتماعی شرکت، بر برمسئوليت

ی های اجتماعدادن مشتریان در فعاليتين برند شرکت و وفاداری به آن ازطریق مشارکتمعناداری ب

را به برند شرکت افزایش نهایت وفاداری مشتریان که این عامل در وجود داشتمشارکت شرکت  و

یك نام تجاری  ةر توسعبپذیری اجتماعی مسئوليتير أثت»ن ( با عنوا2016) 2گرین پژوهش. دهدمی

رند بد که تمایل به نشان دا . نتایجاگبی کشور انگلستان انجام شدروی ورزشكاران ر «ورزشی شخصی

گویی، ، پاسخشخصيت گرفتنقرار قضاوت درمعرض الگوهای ذهنی شاملاساس شخصی ورزشكار بر

 3، وانگ، شی، چو و بروکليو. استل جامعه ئایت از مساسازگاری و حم کردن،یيدأکردن، تدنبال

اجتماعی  سئوليتمبين  ةرابطر دبرند  ةشدادراککيفيت  بررسی نقشبه  پژوهشی( در 2014)

بر اجتماعی شرکت ئوليت مس تنهانهداد که نشانها یافته .پرداختندبرند  هایترجيحو شرکت 

 .است پذیرتعدیلنيز شده ادراک کيفيت طریق ازثير آن أت ميزانبلكه  ،استرگذار اثبرند  هایترجيح

پذیری اجتماعی شرکت های ابتكاری مسئوليت( نشان داد که طرح2012) 4لی و لی پژوهشنتيجة 

، آگاهی مشتری از اقدامات پژوهشمؤثر است. نكتة مهم در این  یابی مشتری از برندبر هویت

 براین،افزونمشتری از برند است.  یابیپذیری اجتماعی و هویتگرفته در رابطة ميان مسئوليتتصور

                                                           
1. Cha, Yi & Bagozzi 

2. Green 

3. Liu, Wong, Shi, Chu & Brock 

4. Lii & Lee 
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 توسطشده پذیری اجتماعی درکمسئوليت ،(2011) 1استانالند، لوئين و مورفی براساس پژوهش

 2، آریكان، تلسی و کانتورمدن پژوهشاین نتيجه در  .مؤثر باشدتواند میشهرت برند مشتری بر 

مشتری  که اگر( نيز در پژوهش خود نتيجه گرفت 2009) 3پرز اثبات رسيده است.( نيز به2012)

گيرد و ز برند هویت میای را برای خود اختيار کرده است، اپذیرانهاحساس کند برند هویت مسئوليت

تری يل جامع( با ارائة تحل2009) 4داند. مارین، روئيز و روبيونظر هویتی به آن نزدیك میخود را از

از برند مؤثر باشد که یابی مشتری تواند بر هویتپذیری اجتماعی برند میدریافتند زمانی مسئوليت

طریق انجام اقدامات مسئولانة برند، هویت برجسته و برتری ميان هویت ایجادشده برای برند از

نتيجه دست یافتند ( به این 2006) 5برونر ذهن مشتری باشد. گاردبرگ و فومهای مطلوب دهویت

ها برای دستيابی به شهرتی بيشتر برای برندهای خود، تعهد بيشتر به های شرکتکه یكی از انگيزه

 ها است. های اجتماعی آنمسئوليت

پذیری اجتماعی ئوليتبودن این موضوع که استقرار مسبدیهی باوجودپژوهش و  ةبا توجه به پيشين 

های محدودی تلاش کنونتا گيرد،ندارد و طرح عمليات صورت میااساس رهنمودهای استدر افراد بر

های محبوب و بازتاب ورزشكاران و چهره پذیری اجتماعی درطراحی مسئوليت هایبرای شناخت راه

اگر از  ،شك. بدوناندن انجام شدهزی شخصی ورزشكاراها و هنجارهای مربوط به آن بر برندساارزش

بر موفقيت که علاوه استها علی دایی یكی از آن ،ایران نام برده شود چند ورزشكار مشهور و محبوب

 ةدر حيط ،)با توجه به شرکت پوشاک ورزشی خود با نام دایی( تجارت، مربيگری و ورزش ةدر حيط

، نقش پيشرو در هاهای مالی به خيریهپذیری اجتماعی نيز مجبوبيت خاصی دارد )کمكمسئوليت

پژوهش حاضر با هدف بررسی  دليل،همين(. بهغيره زدگان کرمانشاه وههای مردمی به زلزلکمك

با نقش ميانجی شهرت و دلبستگی به  ،پذیری اجتماعی بر برندسازی شخصیاثرگذاری مسئوليت

 است. شده انجامعلی دایی( ورزشكاران )نمونة موردی، برند 
 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1. Stanaland, Lwin & Murphy 

2. Maden, Arikan, Telci & Kantur 

3. Perez 

4. Marin, Ruiz & Rubio 

5. Gardberg & Fombrun 
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 مدل پیشنهادي پژوهش -1 شکل

 

 سی پژوهششناروش
لحاظ از .است ساختاری معادلات مدل بر که مبتنی استپيمایشی  -ازنوع توصيفی پژوهشروش 

است.  شدهانجام  ميدانی صورتبه اجرا، گيرد و ازنظرکاربردی قرار می هایپژوهش ةدر دست ،هدف

 هش راپژو این آماری جامعةو علوم ورزشی کشور بدنی تربيترشته  آموختگاندانشدانشجویان و 

بيش از  های آنلاین،نامهگویی به پرسشپاسخ احتمالی هایمحدودیت به توجه با .تشكيل دادند

 ندبازگردانده شد شدهتكميل صحيح ةنامپرسش 207 که ندشد آنلاین توزیع ةنامپرسش نسخه 2000

استاندارد موجود  هاینامهبرخی پرسشبا توجه به . شدندتفاده از این تعداد استخراج ها با اسکه داده

)مانند اقتصاد،  که زیرمتغيرهای زیادی داشتند که با پژوهش حاضر مرتبط نبودند زمينه این در

همچنين،  ( وهای نو، مدیریت ضایعات، آلودگی هوا و غيرهتفاده از فناوریزیست، اسصنایع، محيط

ی ورزشكاران مشاهده و برندسازی شخصپذیری اجتماعی ارتباط مسئوليت اینكه پژوهشی درزمينة

 پژوهش، موضوع و هدف لحاظ با و موجود استاندارد هاینامهپرسش از اقتباس با بنابراین نشد،

 متغيرهای عنوانبه برندبه دلبستگی  و پذیری اجتماعی، شهرت برندمسئوليت یمتغيرها

 50ساختة  پژوهشگرنامة ها پرسشاساس آن شدند و بر یيدتأ با نظر خبرگان و اساتيد ،کنندهتبيين

و  شدند مشابه ترکيبهای ؤالنامه، سافزایش احتمال تكميل پرسش برای .دسؤالی طراحی ش

پذیری وليتال برای مسئؤس هفتکاهش داده شد که شامل  مورد 28به  هاالؤتعداد س ،نهایتدر

ای برند ال برؤس هشتبرند و به ال برای دلبستگی ؤس هفتال برای شهرت برند، ؤس ششاجتماعی، 

موافقم  ارزشی ليكرت از کاملاًجنامه براساس مقياس پنپرسش هایالؤ. سندشخصی درنظر گرفته شد

انجام دیریت ورزشی اتيد ماین ابزار با استفاده از نظر اس . رواییشدندگذاری مخالفم ارزش تا کاملاً 

های نامهپرسشکه ضریب آن برای  ریق آلفای کرونباخ محاسبه شدطو پایایی آن نيز از شد

و  90/0 برابر با برند به ، دلبستگی86/0 برابر با ، شهرت برند85/0 برابر با پذیری اجتماعیمسئوليت

 دلبستگی به برند

 شهرت برند

 پذیري مسئولیت برند شخصی

 اجتماعی
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که ییآنجا از .دست آمدهب 95/0نامه نيز پایایی کل پرسشدست آمد. به 91/0 برابر با برند شخصی

ست. ا گيری بالایایی ابزار اندازهکه پا کردتوان تفسير است، می 9/0از بيشتر آمده دستضریب به

 . دهدنتایج نهایی آلفای کرونباخ متغيرهای پژوهش را نشان می شمارة یكجدول 

 
 آلفاي کرونباخ نهایی متغیرهاي پژوهش -1 جدول

 پایایی کل پایایی گویه متغیر

 85/0 پذیری اجتماعیمسئوليت

95/0 
 86/0 شهرت برند

 90/0 برند به دلبستگی

 91/0 شخصیبرند 

 

نظر ، پژوهشنامه در این استفاده از چندین پرسش) بودن ابزار پژوهشپژوهشگرساخته دليلبه

تشافی استفاده شد از آزمون تحليل عاملی اک (،هاؤالو تغيير در بيان برخی س هاؤالکاهش ساساتيد، 

مورداستفاده  ةنامیيد پرسشأت دهندةکه نشان ندبود 4/0 بيشتر ازعاملی دارای بار  هاؤالکه تمامی س

 آماری شاخص مناسب مقدار و درصد 99اطمينان  سطح در بارتلت آزمونداری امعن ،. همچنيناست
 تحليل انجام برای موردنظر متغيرهای مناسبت و از همبستگی کیحا، 1اولكين ـمير ـکيزرآآآآن 

 اولكين ـمير ـکيزر آماری شاخص از استفاده با تحليل عاملی را آزمونشمارة دو . جدول است عاملی

 دهد.نشان میپرسشنامه پژوهش حاضر را بارتلت  آزمون و
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 

 

https://www.statisticshowto.datasciencecentral.com/kaiser-meyer-olkin/
https://www.statisticshowto.datasciencecentral.com/kaiser-meyer-olkin/
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 یک از متغیرهاي پژوهشو بارتلت براي هر اولکین_میر_تشافی، کیزرآزمون تحلیل عاملی اک -2 جدول

 هاالؤس
بار 

 عاملی

-کیزر 

 میر
 بارتلت

سطح 

 معناداري

ت
ولي

سئ
م

ی
ماع

جت
ی ا

یر
پذ

 

ن با فعاليت در ورزش، بخشی از وقت خود را صرف توجه و زماهم

 کند.رسيدگی به آلام عمومی می
71/0 

87/0 8/575 001/0 

از الزامات قانونی صرف  ترانرژی خود را برای مسائل اجتماعی فرا

  کند.می
46/0 

 60/0 دیدگان دارد.احساس مسئوليت درقبال رنج

 51/0 گيرد.می ل قوميتی صورتئه مسادردی بدون توجه باحساس هم

 49/0 دهد.سسات خيریه اختصاص میؤبخشی از درآمد خود را به م

 65/0 کند.می كدیدگان کمدرهنگام بلایای طبيعی به آسيب

 41/0 کند.به مردم جامعه سكوت نمی شدهدرمقابل ظلم وارد

ند
 بر

ت
هر

ش
 

دیگر اجتماعی بيش از ورزشكاران های شهرت او در بحث مسئوليت

 است.
48/0 

83/0 9/540 001/0 

 56/0 .استعنوان یك برند معتبر در ورزش ایران مطرح نام او به

 50/0 .استای در ورزش جهان شدهشخص شناخته

 56/0 های ورزش ایران است.از اسطوره

 68/0 اعتماد و معتبری است.شخص قابل

 73/0 را باور دارند. های اوکند و مردم گفتهمی های صادقانه را بيانادعا

ی
تگ

بس
دل

 
ه 

ب
ند

بر
 

 57/0 احساس عاطفی خاصی به او دارم.

89/0 8/850 001/0 

پيگيری اخبار و اطلاعات مربوط به او بخش مهمی از زندگی من 

 است.
72/0 

 77/0 خواهم دیگران بدانند که طرفدار او هستم.می

 67/0 اعتقاد دارم که برای بهبود شایستگی او تلاش خواهم کرد.

اگر من مجبور باشم طرفدار ورزشكار دیگری باشم، احساس شكست 

 عاطفی را تجربه خواهم کرد.
57/0 

کند، آن را مانند یك توهين شخصی وقتی کسی از او انتقاد می

 کنم.تلقی می
56/0 

 نظر، از دید من منفی و غير واقعی بهکننداو انتقاد ز اها اگر رسانه

 رسد.می
56/0 
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 و بارتلت براي هریک از متغیرهاي پژوهشاولکین  ـمیر ـکیزرآزمون تحلیل عاملی اکتشافی،  -2 جدولادامه 

 هاالؤس
بار 

 عاملی

-کیزر 

 میر
 بارتلت

سطح 

 معناداري

ی
ص

شخ
د 

برن
 

 50/0 بند بوده است.علی دایی به اصول اخلاقی پای

91/0 6/1018 001/0 

 49/0 علی دایی ورزشكار جذابی است.

 63/0 کوش است.علی دایی دارای شخصيتی سخت

 68/0 علی دایی شهرتی خوب درميان عموم مردم دارد.

 67/0 علی دایی نماد یك ورزشكار و انسان موفق است.

 75/0 محترمی است. علی دایی فرد بسيار باشخصيت و

من اعتقاد دارم علی دایی در مقایسه با سایر مربيان و بازیكنان 

 فرد است.فوتبال بسيار منحصربه
68/0 

 57/0 خود یك ورزشكار کمياب و استثنایی است. ةعلی دایی در حيط

 

املی، آلفای کرونباخ تحليل عبرای انجام این پژوهش از آمار توصيفی )ميانگين، جداول، همبستگی، 

 هایآزمون فرضيهبرای  استفاده شد. همچنين، 20نسخة  1اس.پی.اس.اس. افزارنرم و( غيره و

 24 ةنسخ 3افزار ایموسنرم و 2آزمون تحليل معادلات ساختاری از و مدل پيشنهادی پژوهش

 شد. استفاده

 

 نتایج
 درصد 61 آماری، ةنفر نمون 207از  های پژوهش نشان داد کهردی نمونهتوزیع فراوانی مشخصات ف

 .ل بودندهأمت درصد 61مجرد و  درصد 39بين  این را مردان تشكيل دادند که از درصد 39را زنان و 

 36ارشد و  کارشناسینفر  94نفر کارشناسی،  66نفر مدرک کاردانی،  11تعداد نمونة آماری،  بين از

تعيين توزیع  برای 4اسميرنوف_موگروفاز آزمون کل ،. همچنينداشتند نفر مدرک دکتری

 ؛که سطح معناداری چهار متغير اصلیهای پژوهش استفاده شد. نتایج نشان داد بودن دادهطبيعی

، 09/0ترتيب برند و برند شخصی، بهبه پذیری اجتماعی، شهرت برند، دلبستگی یعنی مسئوليت

ها دادههستند،  05/0از سطح معناداری  این مقادیر بالاتر کهازآنجاییاست.  08/0و  12/0، 07/0

شمارة جدول . شده استها از آمار پارامتری استفاده وتحليل دادهو برای تجزیه دارند طبيعیتوزیع 

                                                           
1. SPSS 

2. Structural Equation Analysis (SEM) 
3. Amos 

4. Kolmogorov-Smirnov 
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های آماری پژوهش بين نمونهبين متغيرهای اصلی را در همبستگی و معيار انحراف ميانگين، سه

ميان متغيرهای رند بيشترین ميانگين را درشهرت بشود، که مشاهده میطوردهد. هماننشان می

های نظر نمونه( را از66/2ترین ميانگين )( و دلبستگی به برند نيز پایين14/4پژوهش داشته است )

آماری پژوهش کسب کردند. آزمون همبستگی پيرسون نيز ميزان ارتباط ميان متغيرهای اصلی 

ين تمامی متغيرها د، ارتباط معنادار و بالایی بشوکه مشاهده میگونهدهد. همانپژوهش را نشان می

 (.هستند 001/0ا در سطح معناداری هداده همةوجود دارد )
 

 بین متغیرهاي اصلی پژوهش همبستگی و معیار انحراف میانگین، -3جدول 

 4 3 2 1 انحراف معیار میانگین متغیر ردیف

    1 63/0 01/4 پذیری اجتماعیمسئوليت 1

   1 65/0** 64/0 14/4 شهرت برند 2

  1 54/0** 49/0** 83/0 66/2 برند به دلبستگی 3

 1 61/0** 76/0** 54/0** 69/0 83/3 برند شخصی 4

 

د. سطح معناداری این شليل معادلات ساختاری استفاده از روش تح پژوهشهای فرضيه در آزمون

باشد، فرضيه  96/1تی بيشتر از  . اگر ضریب استانداردشودمشخص میآزمون با ضریب استاندارد تی 

نشان  شمارة سهجدول  و شمارة دوکه در شكل گونهمعنادار خواهد بود. همان درصد 95درسطح 

بين نيز بيشترین ميزان . دراینشدند یيدأت مسيرهای مدل پيشنهادی پژوهش داده شده است، تمامی

د بر برند درصد( و شهرت برن 77د )پذیری اجتماعی بر شهرت برناثر مربوط به ميزان اثر مسئوليت

درصد  56برند با  به پذیری اجتماعی بر دلبستگیو پس از آن مسئوليت استدرصد(  76شخصی )

  ترین ميزان اثر را دارد.درصد پایين 17برند بر برند شخصی نيز با  به قرار دارد. دلبستگی
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 مدل پیشنهادي پژوهش متغیرهاي ةشددافزار ایموس براي آزمون ضرایب استاندارخروجی نرم -2شکل 

 

نشان پذیری اجتماعی بر شهرت برند مسئوليتآزمون اثر  جهت شمارة چهار،با توجه به جدول 

یعنی در سطح  ؛است 96/1تر از مقدار و بزرگ 21/7با برابر  ة تیمقدار قدرمطلق آماردهد که می

ر تأثير برابر بر شهرت برند دارد و مقدا ثير معناداریأپذیری اجتماعی تدرصد مسئوليت 95اطمينان 

پذیری اجتماعی بر مسئوليت ،د. همچنينشوکه درصد بالایی محسوب می استدرصد  75با 

ای یك زامعنای آن است که بهکه به استدرصد  56. این ميزان اثر استدلبستگی به برند تأثيرگذار 

درصد بر دلبستگی به برند  56 ،جتماعیا مبتنی بر مسئوليت پذیریهای یش در فعاليتواحد افزا

نقش مثبت و  که دلبستگی به برند ورزشكار دهدمینشان دیگر  یافتة ورزشكار افزوده خواهد شد.

که بيشترین ميزان اثر را  استدرصد  78ذارد که مقدار آن گر برند شخصی ورزشكار میدمعناداری 

ت برند اثر مثبت و معناداری بر برند شهر ، مشخص شد کهنهایت دربين سایر مسيرها دارد. در

یيد أدرصد ت 95اداری ، در سطح معنباشدسه میکه برابر با  تی گذارد. با توجه به مقدارشخصی می

 ترین ميزان اثر را دارد. که نسبت به سایر متغيرها پایين استدرصد  17این اثر برابر با که ميزان  شد

 
 نتایج تحلیل مسیر مدل پژوهش -4جدول 

 سطح معناداری آماره تی خطای استاندارد  ميزان اثر فرضیه

 001/0 21/7 155/0 77/0 شهرت برند --->پذیری اجتماعی مسئوليت

 001/0 77/5 145/0 56/0 برند به دلبستگی --->پذیری اجتماعی مسئوليت

 003/0 00/3 039/0 17/0 برند شخصی --->برند به دلبستگی 

 001/0 45/8 063/0 76/0 خصیبرند ش --->شهرت برند 
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 کلی برازش نيكویی برآورد برای متعددی هایراه .شودیيد أباید برازش آن نيز ت مدل یيدأت برای

 مدل که دهندمی پاسخ سؤال این به هاآزمون د. اینندار وجود شدهمشاهده هایداده با مدل

همراه ها بهشاخص این، پنجشمارة  جدول دراست.  پژوهش هایداده ةبرازند و خوب چقدر موردنظر

  .اندشده ذکر آمده از پژوهشدستضرایب به

 
 هاي تناسب برازش براي مدل پژوهششاخص -5جدول 

 هاشاخص قبولمقدار قابل مقادیر برازش

 1نسبت کای دو به درجه آزادی باشد. 5کمتر از  53/2

 2يانگينخطای مجموع مجذورات م باشد. 1/0کوچكتر از  باید 086/0

 3ماندهيباق نيانگيم شهیرمجذور  هرچه به صفر نزدیكتر باشد. 085/0

 4مناسب یشاخص سودمند باشد. 8/0باید برابر یا بزرگتر از  81/0

 5تنظيم شده مناسب یشاخص سودمند باشد. 8/0باید برابر یا بزرگتر از  88/0

 6مناسب نرمشاخص  باشد. 8/0باید برابر یا بزرگتر از  88/0

 7سهیشاخص مناسب مقا باشد. 8/0باید برابر یا بزرگتر از  85/0

 

دو به شاخص کای ،پنجشمارة جدول در  شده برای این مدلهای ارائها توجه به مقادیر شاخصب

 یشاخص سودمند ،همچنين یيد کرد.أبود که برازش مدل را ت عدد سهتر از آزادی آن کوچك ةدرج

و  (NFI)مناسب نرم شاخص  ،(AGFI)تنظيم شده  مناسب یشاخص سودمند(، GFI) مناسب

و  (RMSEA) خطای مجموع مجذورات ميانگين و 8/0تر از بزرگ (CFI) سهیشاخص مناسب مقا

 .کردندیيد أکه اعتبار مدل را ت هستند 1/0تر از نيز کوچك (RMR) ماندهيباق نيانگيم شهیرمجذور 

 

 

 

                                                           
1. CMIN/DF 

2. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 

3. Root Mean Square Residual (RMR) 

4. Goodness of fit index (GFI) 

5. Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 

6. Normed Fit Index (NFI) 

7. Comparative Fit Index (CFI) 
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 گیریبحث و نتیجه
های ورزشی خود غير از فعاليتبرای هستند که هرکدام بنا به دلایلی  ورزشكاران بسيارزیادی 

ممكن است ورزشكاران در یك دوره افول بسيار نيز عكس این قضيه مشهود است. اند و مشهور شده

که این عامل به دلایل  اندحفظ کرده ارزش برند بالای خود را همچناناما  ؛زیادی را تجربه کنند

ی پذیررا مشارکت ورزش در مسئوليت ترین دلایل آنتوان یكی از مهمدد که میگرمیمختلفی بر

د که شمشخص  شدههای انجامدر پژوهش جامعه دانست. هایها و جریاناجتماعی در فعاليت

هدف  دليل،همينت و دلبستگی به یك برند دارد. بهر شهردثری ؤپذیری اجتماعی نقش ممسئوليت

يانجی پذیری اجتماعی بر برند شخصی ورزشكاران با نقش مر مسئوليتاین پژوهش، بررسی اث

موردی این پژوهش علی دایی  ةکه نمون بودشهرت و دلبستگی به برند درقالب یك مدل مفهومی 

داشته است )کمك به نيازمندان،  لفعا یپذیری اجتماعی هميشه نقشمسئوليتبحث که در  است

(. نتایج آزمون همبستگی پيرسون ارتباط مثبت و معنادار بالایی هغير زدگان وسسات خيریه، زلزلهؤم

آزمون مدل پيشنهادی پژوهش تمامی مسيرهای  ،. همچنيننشان دادرا ميان متغيرهای پژوهش 

افزار دارای برازش بالا گزارش کرد. براساس خروجی نرم مدل را ،نهایتو در کرد یيدأشده را تترسيم

 .گذاردر شهرت برند میدنقش مثبت و معناداری پذیری اجتماعی ایموس مشخص شد که مسئوليت

ثير معناداری بر أپذیری اجتماعی تمسئوليتکه مشخص شد  با توجه به خروجی مدل پژوهش

لوئين و مورفی  ،(2006برون )فومگادبرگ و  هایاین یافته با نتایج پژوهش .شهرت برند دارد

 (1395ابراهيمی و همكاران ) و (2012، مدن و همكاران )(2012ملو و گاریدو مورگادو ) ،(2011)

 پذیریچه ميزان مسئوليتکه هر افته باید به این نكته اشاره کرداین یتبيين خوانی دارد. در هم

شناسی بيشتری خود را مسئول وظيفه و حتیبا شوق  هواداردة برند افزایش یابد، شاجتماعی درک

تواند شهرت برندهای مشهور را افزایش داند. این اتفاق میشكار میمعرفی و شناساندن آن تيم یا ورز

 ،تر اینكهاند. نكتة مهمهای جدیدی شود که تازه معرفی شدهدهد و موجب شهرت برند

وزی کشور که جامعه درگير امر ةهای محبوب در فضای جامعرای چهرهپذیری اجتماعی بمسئوليت

نظر داشت البته باید در ؛رت شودپذیری موجب شهمسئوليت زمينةتواند درمشكلات فراوان است، می

مرور شهرت از این جنبه ورزشكاران دیگر به این حوزه به که این شهرت هميشگی نيست و با ورود

شود. نكتة دیگری که باید به آن اشاره شود، تخصصی رفتارکردن در رفتارهای تر میرنگکم

توانند با انتخاب یك یا دو حوزه از رزشكاران محبوب میکه وایگونهپذیرانه است؛ بهمسئوليت

 را در آن حوزه متخصص و مشهور کنند.  خود ،پذیری اجتماعیمسئوليت

ار بود. این یافته با پذیری اجتماعی بر دلبستگی به برند تأثيرگذهای پژوهش، مسئوليتاساس یافتهبر

خوانی دارد. تحليلی که از این هم( 2013)سرکار و ( 2006و کارول و آهوویا ) هایپژوهشنتایج 
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های های محبوب با اقداماتی درصدد تحقق مسئوليتکه اگر چهرهتوان ارائه داد این استیافته می

یك شخص مسئله را درک کند، ورزشكار را  ویژه هوادار نيز ایند و بهنخود نسبت به جامعه برآی

وجود هد و این عامل احساس عاطفی و وابستگی بگيرنخواهند دید و حتی از آن هویت می آلایده

پذیرانه های ابتكاری مسئوليت( نيز معتقدند که ارائة طرح2007) 1خواهد آورد. دو، بهاتاچاریا و سن

 2تواند بر دلبستگی مشتری به برند تأثير مثبتی داشته باشد. مارین، روئيز و روبيومی ،ازجانب برند

تواند بر پذیری اجتماعی برند میتری دریافتند زمانی مسئوليت( با ارائة تحليل جامع2009)

ریق انجام اقدامات طشده برای برند از ساس عاطفی ایجاددلبستگی به برند مؤثر باشد که اح

( نيز در 2009) 3باشد. پرز مطلوب در ذهن مشتری هایویژگی گيریو شكل مسئولانة برند

ای را برای یرانهپذی احساس کند برند هویت مسئوليتای دیگر نتيجه گرفت چنانچه مشترمطالعه

 داند. گيرد و خود را دلبسته و وفادار به آن میخود اختيار کرده است، از برند احساس عاطفی می

ر برند شخصی دند ورزشكار نقش مثبت و معناداری ها نشان داد که دلبستگی به بریافته ،همچنين 

 مطالعاتد. این یافته با نتایج بين سایر مسيرها دار زان اثر را درذارد که بيشترین ميگورزشكار می

عاطفی  یدهد پيوندخوانی دارد. این یافته نشان می( هم2012) 4( و ساشی1394اصانلو و خدامی )

اجتماعی مشارکت پذیری مبتنی بر مسئوليتهای که در فعاليتهای محبوب که هواداران با چهره

ثير گذار است. این نتيجه أها تند، بر کيفيت ارتباطشان با برند شخصی آنکنمی برقرار ،دارند

د اگر بازاریابان بخواهند روابط برند قوی نکنمی که بيانپيشين است  یهاراستا با نتایج پژوهشهم

کار گيرند شان بهدر ارتباطات بازاریابی باید محتوای عاطفی چشمگير و محسوسی را ،ایجاد کنند

 دبای ارتقای برند شخصی خود براین معنا است که ورزشكارایيد این یافته بدینأت(. 2012ی، )ساش

پيوندهای عميق عاطفی، در هوادار حمایت و  . اینکنندبا هواداران ایجاد  یپيوندهای عاطفی عميق

های یژگیهای مشتری و واز ترکيب ویژگی ند. وفاداری مبتنی بر عواطف عميقنکمی وفاداری ایجاد

نسبت  ،دکنمی که هوادار با برندها پيوندهای عاطفی قوی ایجادشود. زمانیربوط به برند حاصل میم

دلبستگی به برند خواهد شد که  د. این تعهد احساسی موجبکنمی به برند احساس تعهد و اعتماد

های دانش خود را از پاسخ دایب ورزشكاران ،واقع. دردادخصی ورزشكار را ارتقا خواهد نهایت برند شدر

ها و باورهایی چه خواسته انکه درک کنند هوادارمعنابدین ؛افزایش دهند ،هوادار نسبت به خود

های اجتماعی هواداران را استهمنافع و خوآن د و نهای محبوب دارورزشكاران و چهره نسبت به

 د. ند در هوادار ایجاد دلبستگی کننتواننظر بگيرند که میدر

                                                           
1. Du, Bhattacharya & Sen 

2. Marin, Ruiz & Rubio 

3. Perez 

4. Sashi 



 1397 آذر و دي، 15مطالعات مدیریت ورزشی شماره                                                                              262
 

گذارد. این پژوهش نشان داد که شهرت برند اثر مثبت و معناداری بر برند شخصی می ة دیگریافت

اما با  ؛خوانی دارد( هم2013) 2کيم و لنون و (2010) 1و هائوهونگ فییافته با نتایج مطالعات یی، 

شرکت  هاآن پژوهشآماری  ةجامع ؛ زیرا،خوانی ندارد( هم1395ابراهيمی و همكاران ) پژوهش

 .خرندورتاً مشتریان هر برند مشهوری را نمیکه ضر کردگونه توجيه توان اینگلستان بود که می

هميت دارد. در کيفيت بيشتر از شهرت یك برند برای مشتریان ا ،در محصولات غذایی ،همچنين

شهرت بيشتری باشد و این  هرچه یك ورزشكار دارای توان گفتپژوهش حاضر می ةیافت تحليل

مبتنی بر پذیرش های ز فعاليتا دست آورده باشد،به وسایل ورزشیاینكه از بيشتر از را شهرت 

سبب خواهد شد و منجر شدن نام آن ورزشكار تربه برجستهاین امر دست آورده باشد، به مسئوليت

رند ب معمولاً ( معتقدند2012دو مورگادو )گاری وشخصی آن ورزشكار خواهد شد. ملو  تقویت برند

آوری، های کليدی و متمایزی نسبت به رقبا همچون نوشود که از ویژگیصورتی مشهور میدر

برخوردار  غيره جانبه، سفيران انسانی شایسته ورسانی متمایز و همهکيفيت عملكردی بالا، خدمات

به ميت شهرت برند تواند منبع مزیت رقابتی مهمی برای برند محسوب شود. اهباشد. این شهرت می

صورت نداشتن اطلاعات کافی نسبت به محصولات، به شهرت برند کنندگان درآن است که مصرف

کاروآنا، کوهن و  .(2012 ،گيرند )ملو و گاریدو مورگادوکنند و تصميم به خرید میآن اعتماد می

برند معتقدند شهرت  شدهریزیشهرت برند و نظریة رفتار برنامه ( با تلفيق دیدگاه2006) 3کرنتلر

به این نتيجه دست یافتند که  (2010) و همكاران ییبرندسازی تأثيرگذار باشد. تواند بر می

بر  ،نتيجهند، این مسئله بر شهرت برند و درگيری تبليغات شفاهی مثبت نسبت به بردرصورت شكل

( 2013کيم و لنون ) پژوهشدر نتيجة همچنين، مشتریان تأثير خواهد گذاشت.  توسطانتخاب برند 

پوشش برند، بر شده از خرید محصولات تحتدرکخطر شهرت برند ازطریق کاهش  مشخص شد که

 گذارد. قصد خرید مشتریان اثر می

پذیری مشخص شد که مسئوليت های پژوهش حاضردل پژوهش و یافتهاساس مبر ،کلیطوربه 

لی و  نتایج مطالعاتین یافته با گذارد که ااجتماعی اثر مثبت و معناداری بر برندسازی شخصی می

خوانی دارد. هم( 2016گرین )و  (2014همكاران )و (، ليو 1394) اژدری و همكاران ،(2012لی )

صورت تماعی بر برند شخصی ورزشكاران بهپذیری اجاثرگذاری مسئوليت ،های پژوهشاساس یافتهبر

د و دلبستگی به برند ایجاد نجی شهرت برنطریق متغيرهای مياثيرگذاری ازأبلكه این ت ؛مستقيم نبود

باید بدانند  ،کنندمی های اجتماعی همواره نقش مثبتی در جامعه ایفاد. ورزشكارانی که در فعاليتش

ار كایجاد دیدگاه مثبت نسبت به ورزش به و ماندمیامعه پنهان نج این اعمال از دید هواداران و عموم

                                                           
1. Ye, Fei, & Haohong 

2. Kim & Lennon 

3. Caruana, Cohen & Krentler 
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یك انسان کامل و  درقالب و ل فنی ورزشیئمسا فراتر از رزشكاربه شهرت واین عامل  .شودمنجر می

که  گرددمیمنجر احساس عاطفی و دلبستگی به ورزشكار به  و همچنين،شود میمنجر الگو 

 فرد و محبوب خواهند دید. عنوان یك برند شخصی منحصربهدرنهایت وی را به

های مسئوليت حيطةدر  ورزشكارانيت توان بيان کرد که فعالهای پژوهش میتوجه به یافتهبا 

نزد هواداران به یك برند مشهور تبدیل کند و ها را آنتواند اجتماعی یكی از عواملی است که می

ا عاید جامعه و خود و از این راه فوایدی ر ه برند شخصی ورزشكار را افزایش دهددلبستگی هواداران ب

چنانچه خواستار  شودپيشنهاد میهای محبوب ورزشی به ورزشكاران و چهره ،؛ بنابراینورزشكار کند

های زمينهدر خود و  های حوزة مسئوليت اجتماعی غافل نباشنداز شاخص ،همراهی جامعه هستند

یك  ةکسب آمادگی برای تجرب ا هدفبرا اجتماعی، سياسی، ورزشی و غيره  اخلاقی، اعتقادی،

جهت مشارکت هایی دربرنامه شوداد مینهپيش پرورش دهند. همچنين، زندگی موفق در اجتماع

سرپرست ، بيماران، مؤسسات خيریه، کودکان بیدیدهرنجایت از نيازمندان، مردم حم مانند اجتماعی

شده و هدفمند اطلاعات ریزیمنسجم، برنامه صورتباید به ،باشند. همچنينزیست داشته و محيط

ند؛ قرار ده هواداراناختيار ها درازطریق رسانهرا  پذیرانة اجتماعی خودمربوط به اقدامات مسئوليت

منجر خواهد شد و هم عاملی انگيزشی برای هواداران شدن ورزشكار زیرا این اقدام هم به دیده

 های خيرخواهانه در جامعه خواهد شد.مشارکت در فعاليت منظوربه
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Abstract 

The purpose of this study was to investigate the influence of social responsibility 

on branding of individual athletes and as a mediator of brand reputation and 

attachment. The statistical population of this study were 207 physical education 

students and graduates. The participants responded to an online questionnaire 

created by the researcher. The results of the sampling available in social network 

sports groups were analyzed using structural equation modeling software. The 

overall reliability of the questionnaire (social accountability, personal brand, 

brand reputation, brand affiliation) using Cronbach's alpha was 95%. To calculate 

instrument validity, the construct validity was estimated by exploratory factor 

analysis and indicated the validity of the research questions. According to the 

model results, social responsibility influenced brand reputation (77%) and brand 

attachment (56%). Brand reputation (76%) and brand attachment (17%) affected 

personal brand. It can be argued that the activity of athletes toward social 

responsibility is a factor that can turn them into a renowned brand among fans and 

increase the attachment of supporters to an athlete's own brand. This will benefit 

the community and the athlete himself. 
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